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CAPÍTULO 1 

CONTRUCCIÓN DE LAS IDENTIDADES, VALORES Y 
ESTEREOTIPOS JUVENILES EN LOS SOCIAL MEDIA: 

L@S INFLUENCERS Y LAS AUDIENCIAS  
MILLENNIAL Y CENTENNIAL 

MADDALENA FEDELE 
Universitat de Barcelona 

SUE ARAN-RAMSPOTT 
Universitat Ramon Llull 

ICIAR ELEXPURU ALBIZURI 
Universidad de Deusto 

OIHANE KORRES ALONSO 
Universidad de Deusto 

1. INTRODUCCIÓN  

La investigación que se presenta en este capítulo pretende ahondar en 
la relación entre las audiencias juveniles y los actuales medios de co-
municación sociales, en particular, en la relación entre las actuales ge-
neraciones de jóvenes – las llamadas Generación Millennial y Genera-
ción Centennial – y sus más recientes referentes mediáticos, las y los 
influencers. Estos influencers pueden considerarse microcelebridades 
(Marwick, 2015; Senft, 2008), ya que emergen como personas ordina-
rias en la esfera pública y construyen su marca personal mediante la 
exposición de sus vidas personales y la proximidad hacia sus seguidores 
(Bonaga y Turiel, 2016), particularmente presentes en el género del 
vlog o videoblog (Simonsen, 2012).  

En concreto, esta investigación pretende analizar las representaciones 
mediáticas ofrecidas por estas microcelebridades del actual entorno di-
gital y relativas a la construcción de identidades, estructuras de valores 
y estereotipos juveniles, así como las interpretaciones de dichas repre-
sentaciones mediáticas por parte de las jóvenes audiencias o followers. 
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El estudio parte de la siguiente Pregunta de Investigación: “¿Las y los 
influencers jóvenes pueden contribuir a difundir identidades y valores 
más igualitarios entre las y los usuarios adolescentes y jóvenes? Es de-
cir, ¿pueden ayudar a construir una cultura juvenil más diversa e igua-
litaria?”. La investigación académica sobre los medios de comunica-
ción ha destacado repetidamente el papel de los medios en el proceso 
de socialización de adolescentes y jóvenes, en la construcción de su 
identidad individual y colectiva, y en la adquisición de valores, modelos 
y estereotipos (Aran, Fedele y Tarragó, 2018; Arnett, 1995; boyd, 2014; 
Buckingham, 2008; Fedele, 2011; Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli 
y Shanahan, 2002; Ito et al., 2010; Livingstone, 2008; ter Bogt, Engels, 
Bogers y Kloosterman, 2010). Además, también muchos datos nacio-
nales e internacionales (AIMC, 2020; Anderson y Jiang, 2018; Euros-
tat, 2018; IAB Spain, 2019; Ofcom, 2019) remarcan la centralidad de 
los social media en las vidas de las juventudes actuales.  

En particular, los social media se pueden entender como espacios pri-
vilegiados para la construcción y la (auto)representación de la identidad 
y de los valores (Cover, 2012; Prades y Carbonell, 2016; Thumim y 
Enli, 2012), sobre todo mediante las microcelebrities (Marwick, 2015; 
Senft, 2008). 

La investigación se ha llevado a cabo a través de una perspectiva inter-
disciplinaria, que se fundamenta en dos ejes y en sus respectivas pers-
pectivas teóricas: el eje de la comunicación, con las aportaciones de los 
Cultural Studies y de conceptos como la “vida mediática” de las au-
diencias, y el eje de la psicología social, con las aportaciones de los 
estudios sobre estructuras de valores humanos. Además, el estudio ha 
incorporado la perspectiva de género (Banet-Weiser, 2018; Dobson, 
2014; Gill, 2008; Keller y Ryan, 2018) y las aportaciones de estudios 
específicos sobre la relación entre los social media y el género (entre 
otros, Caballero, Tortajada y Willem, 2017; Linares-Bahillo, Aristegui-
Fradua y Beloki-Marañon, 2019; Maloney, Roberts y Caruso, 2018; 
Mollyneaux, Gibson, O’Donnell y Singer, 2008; Wotanis y McMillan, 
2014).  

1.1. LA VIDA MEDIÁTICA Y LAS AUDIENCIAS MILLENNIAL Y CENTENNIAL 
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El eje de la comunicación es el que atiende a los conceptos básicos del 
estudio, que se enmarca en la investigación sobre la “vida mediática” o 
“media life” de las audiencias (Deuze, 2011 y 2012; Manovich, 2009). 
Se trata de un concepto que permite actualizar el de audiencia activa 
dentro del actual ecosistema mediático digital (Buckingham y Banaji, 
2013; Jenkins, Clinton, Purushotma, Robison y Weigel, 2006 2006; 
Jenkins, Ito y boyd, 2016; Scolari, 2012), caracterizado por la circula-
ción global de los contenidos mediáticos, la hiperpresencia de los me-
dios digitales, la conexión constante y la interactividad cada vez mayor 
de las y los usuarios. Según este concepto, las audiencias, hoy en día, 
ya no consumen ni usan sencillamente los medios, sino que viven sus 
vidas sumergidas en el ecosistema mediático.  

Todas estas consideraciones se hacen aún más evidentes para las actua-
les generaciones de jóvenes, que han nacido y crecido en este ecosis-
tema mediático. Estas generaciones han sido descritas en la literatura 
académica como una audiencia activa, acostumbrada a un tipo de con-
sumo multimediático, multitarea y transmedia (Scolari, 2009), a la par-
ticipación (Bergillos, 2017; Buckingham y Banaji, 2013; García Jimé-
nez, García y López de Ayala, 2016; Jenkins y Carpentier, 2013; Laca-
lle y Pujol, 2016), el engagement (Davis, 2013) e incluso la prosumi-
ción (Jenkins et al., 2006; Scolari, 2018; Tur-Viñes, Núñez-Gómez 
y Martínez-Pastor, 2018), pero han sido descritas también como un 
grupo de riesgo en relación al papel de los medios (boyd, 2014; Hong 
y Chiu, 2016; Wegmann, Stodt y Brand, 2015). 

Estas generaciones de jóvenes se han etiquetado como nativos digitales 
(Prensky, 2011), Generation Net (Tapscott, 1998), Generation app 
(Gardner y Davis, 2013), entre otros términos. En este estudio adopta-
mos las comúnmente aceptadas categorías de Millennials o Generación 
Y y Centennials o Generación Z (Fernández-Cruz y Fernández-Díaz, 
2016; Howe y Strauss, 2000; Ortega y Vilanova, 2017; Schroer, 2008), 
ya que nos permiten establecer tanto sus dinámicas de consumo como 
sus estructuras de valores. Ambas generaciones, entre las que YouTube 
tiene una penetración similar (IAB Spain, 2019), se consideran inclusi-
vas e identificadas con los valores de la igualdad y la no-discrimina-
ción, valores que encuentran en los actuales social media el terreno 
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propicio para ser expresados y difundidos, como han destacado varios 
estudios (Abidin y Cover, 2018; Hidalgo-Marí y Saavedra, 2017; Lo-
velock, 2017; Scolari y Fraticelli, 2016, entre otros) .  

1.2. EL ESTUDIO DE LOS VALORES HUMANOS 

Desde el eje de la psicología social, esta investigación se fundamenta 
en el estudio de los valores humanos, definidos por las aportaciones de 
Hall-Tonna (Hall, 1995 y 2006). Esta teoría conceptualiza los valores 
como prioridades que engloban ideales, motivaciones y necesidades 
que subyacen a la conducta y a la toma de decisiones y los define como 
“ideales que dan significado a nuestras vidas, que se reflejan en las prio-
ridades que escogemos y con los que actuamos consistente y repetida-
mente” (Hall, 1995, p. 21). Así, Hall y Tonna identificaron una lista con 
125 palabras-valor comunes a distintas lenguas y culturas (Elexpuru y 
Medrano, 2002; Hall, 1995), distribuidos en cuatro fases, que ilustran 
el progreso desde las necesidades básicas de supervivencia (Fase I, in-
cluye supervivencia y seguridad) y de pertenencia (Fase II, incluye fa-
milia e institución), a la autonomía (Fase III, incluye autonomía y cola-
boración) y la interdependencia (Fase IV, incluye sabiduría y orden 
mundial). Cada una de estas fases se subdivide en dos etapas: las impa-
res vinculadas a los valores personales y las pares a los sociales. Así, 
para avanzar en el desarrollo, es necesario un equilibrio entre los valo-
res personales y sociales en cada una de las fases.  

Este modelo se ha utilizado en el estudio como base para interpretar los 
valores presentes en las representaciones mediáticas ofrecidas por las y 
los influencers analizados y en los comentarios de sus seguidores.  

2. OBJETIVOS 

El objetivo principal de esta investigación ha sido identificar y analizar 
las representaciones mediáticas ofrecidas por las y los influencers es-
pañoles jóvenes más populares, en relación a la construcción de las 
identidades (incluidas de las género), las estructuras de valores y los 
estereotipos juveniles representados, y relacionar estas representacio-
nes con las interpretaciones de sus seguidores y seguidoras.  
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De este objetivo general, se desprenden los siguientes objetivos especí-
ficos (OE): 

‒ OE1: Detectar qué tipo de representaciones mediáticas de la 
juventud muestran las y los influencers en los social media.  

‒ OE2: Identificar en dichas representaciones mediáticas la 
construcción de un imaginario sobre las identidades de género 
y los valores transmitidos. 

‒ OE3: Analizar las reacciones, influencia e interpretación de 
estas representaciones en las audiencias seguidoras, es decir, 
las generaciones Millennial y Centennial, en términos de va-
lores. 

3. METODOLOGÍA 

El diseño metodológico del estudio ha contado con tres fases, estrecha-
mente relacionadas entre ellas. 

En la primera fase, se ha llevado a cabo un análisis exploratorio cuali-
tativo de 52 perfiles de influencers españoles populares (y 156 vídeos 
de YouTube), para identificar sus características básicas y poder selec-
cionar una muestra para el análisis en profundidad (segunda fase del 
estudio), complementado por un análisis cuantitativo, realizado con la 
ayuda de la herramienta FanPageKarma. Para la selección de la mues-
tra de influencers se ha partido de las estadísticas correspondientes al 
periodo de análisis (2018-2019), con el propósito de seleccionar aque-
llos perfiles de influencers españoles más populares, presentes tanto en 
YouTube como en Instagram, buscando la diversidad en términos de 
sexo, edad (para el análisis en profundidad se ha limitado a la franja 18-
30), orientación sexual, temática del canal/perfil y popularidad/notorie-
dad (número de seguidores). En particular, hay que destacar que el cri-
terio de notoriedad se ha tenido que adaptar a los perfiles de influencers 
masculinos y femeninas, oscilando la popularidad de los primeros entre 
1 y 34 millones de seguidores y la de las segundas entre los 200.000 y 
los 2,5 millones. 
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En la segunda fase se ha llevado a cabo un análisis en profundidad de 
10 influencers españoles (5 de sexo femenino y 5 de sexo masculino), 
escogidos a partir de los 52 perfiles del análisis exploratorio. Se selec-
cionaron los 10 perfiles que garantizaran la mayor variedad posible en 
la muestra del análisis en profundidad. No obstante, la muestra no ha 
podido tener en cuenta la variedad racial. Además, se han tenido que 
excluir canales que fueran únicamente de gamers, ya que sus videos no 
ofrecían material relacionado con los objetivos de este estudio. Final-
mente, los perfiles masculinos seleccionados son los de elrubiusOMG, 
AuronPlay, Wismichu, Celopan y Jaime Altozano. Los femeninos, a su 
vez, son los de Dulceida, Yellow Mellow, Paula Gonu, Herrejón y La 
gata de Schrödinger.  

En esta fase se han combinado un análisis cualitativo multimodal de sus 
perfiles de YouTube e Instagram (Caldeira, 2016; Jones, 2009), un aná-
lisis audiovisual de los contenidos de ambas redes (Casetti y Di Chio, 
1990; Fedele, 2021), un análisis socio-semiótico de los influencers en-
tendidos como personajes (Fedele, 2014; García-Muñoz y Fedele, 
2011; Korres y Elexpuru, 2017), un análisis cualitativo temático (Braun 
y Clarke, 2006) y un análisis textual del discurso (Lovelock, 2019). 
Para ello, de cada influencer se han analizado tanto sus perfiles de Ins-
tagram y YouTube, como seis publicaciones de Instagram y un vídeo 
de YouTube. Los vídeos de YouTube se han seleccionado de acuerdo a 
los mencionados criterios temporales -publicados entre enero de 2018 
y septiembre de 2019-, y temáticos: vídeos del género entrevistas -entre 
los cuales se incluyen los tags- y/o vlogs según la clasificación estable-
cida por Scolari y Fraticelli (2016), puesto que en ambos los y las in-
fluencers se exponen a nivel personal, ya sea respondiendo a las pre-
guntas de la audiencia, o manifestando su opinión sobre un tema con-
creto. Los posts de Instagram se han seleccionado en base a criterios 
temporales: concretamente se han escogido las últimas seis publicacio-
nes de cada influencer a fecha de 30 de septiembre de 2019.  

Finalmente, en la tercera fase, se ha llevado a cabo un análisis de la 
audiencia mediante análisis de contenido de los valores percibidos de 
1000 comentarios de seguidores en YouTube (Hall-Tonna, 1995 y 
2006; Korres y Elexpuru, 2017). Para cada uno de los 10 vídeos de 
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YouTube analizados en la segunda fase, se han analizado los 100 co-
mentarios con más impacto (número de reacciones), así como su al-
cance relacional.  

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. ANÁLISIS EXPLORATORIO DE INFLUENCERS  

El análisis exploratorio ha servido para dar respuesta al OE1 de la in-
vestigación (“Detectar qué tipo de representaciones mediáticas de la ju-
ventud muestran las y los influencers en los social media”).  

En la tabla 1 se recoge la lista de las y los 52 influencers (32 de sexo 
femenino y 20 de sexo masculino) que se ajustaban al criterio de noto-
riedad (número de seguidores en YouTube). El primer paso del análisis 
exploratorio ha sido el análisis cualitativo de 156 vídeos de YouTube 
(tres por cada influencer), para observar y determinar sus características 
principales (edad, orientación sexual, temática del canal de YouTube, 
uso de otras redes sociales), recogidas en la tabla 1. El análisis de estos 
criterios ha permitido la selección de la muestra para la segunda fase 
del estudio.  
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TABLA 1. Lista de influencers para el análisis exploratorio 

 Canal 
Número de follo-
wers en YouTube Sexo Edad Orientación 

Sexual 
Temática del 

canal Redes 

elrubiusOMG 34.685.631 M 29 Heterosexual  Comedia Twitch, Twitter, Face-
book 

Vegetta777 
26.442.045 M 30 Heterosexual Gameplays 

Twitch, Twitter, Insta-
gram, Facebook, 

Google +, Mi app cuqui 

AuronPlay 15.738.486 M 30 Heterosexual Comedia Facebook, Twitter, Ins-
tagram 

Willyrex 14.528.451 M 25 Heterosexual  Gameplays Facebook, Twitter, Ins-
tagram, Minecraft 

Makiman131 11.925.428 M 26 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Dalas Review 8.887.249 M 25 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Facebook, 

Wattpad, Twitter 

El Rincón de 
Giorgio 8.637.110 M 34 Heterosexual 

Entreteni-
miento 

Twitter, Facebook, Ins-
tagram 

Wismichu 8.482.040 M 25 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

AlexBY11 7.468.359 M 25 Heterosexual Gameplays Twitter 

Mangerogel 5.670.658 M 28 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Patti Dragona 5.467.170 F 32 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Lizzy P 4.382.675 F 36 Heterosexual 
Consejos y 

estilo Instagram, Facebook 

Patry Jordan 4.169.421 F 34 Heterosexual 
Consejos y 

estilo 
Instagram, Facebook, 

Twitter, Pinterest 

Exi 4.029.741 M 21 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Jordi ENP 3.312.719 M 24 Heterosexual 
Entreteni-

miento Facebook, Twitter 
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Esttik 2.430.872 M 25 Heterosexual Comedia 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook 

Dulceida 2.126.059 F 28 Bisexual 
Consejos y 

estilo 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Celopan 2.079.778 M 22 Homosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook 

CheetoSenior 1.751.481 M 27 Heterosexual Comedia 
Twitch, Instagram, Fa-

cebook, Twitter 

Marina Yers 1.730.000 F 19 Heterosexual 
Consejos y 

estilo Instagram 

Melo Moreno 1.708.765 F 30 Homosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook 

Luna Dangelis 1.676.188 F 29 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook, Twitch 

Breifr9 1.578.142 M 24 Heterosexual Gente y blogs 
Facebook, Instagram, 

Twitter 

Zorman 1.570.325 M 30 Heterosexual Comedia 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook 

Paula Gonu 1.570.015 F 26 Heterosexual Gente y blogs 
Instagram, Twitter, Goo-

gle + 

Hamza Zaidi 1.389.542 M 22 Heterosexual 
Entreteni-

miento Instagram, Twitter 

Jaime Altozano 1.382.655 M 25 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Twitter, Instagram, Fa-

cebook, Patreon 

Ro en la Red 1.256.410 F 31 Heterosexual Gente y blogs 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook 

Carla Laubalo 1.159.925 F 25 Heterosexual Gente y blogs Instagram, Twitter 

ForfastWTF 1.139.367 M 24 Heterosexual Comedia 
Facebook, Twitter, Ins-

tagram 

Around the Cor-
ner 1.040.000 F 27 y 27 Heterosexual Gente y blogs Instagram 

Dare to DIY 918.628 F 29 Heterosexual 
Consejos y 

estilo 
Instagram, Facebook, 

Twitter, Pinterest 

Miare's Project 880.925 F 21 Bisexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook 
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Happy Sunny 
Flowers 837.518 F 28 Heterosexual 

Consejos y 
estilo 

Instagram, Facebook, 
Twitter, Google+ 

Dulcinea in the 
woods 675.462 F 30 Heterosexual Gente y blogs Instagram, Facebook 

Marta Riumbau 667.032 F 28 Heterosexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Andrea Compton 565.391 F 27 Heterosexual Gente y blogs Instagram, Twitter, Vine 

Laura Escanes 546.423 F 23 Heterosexual Gente y blogs Instagram, Twitter 

María Cadepe 464.477 F 27 Homosexual 
Consejos y 

estilo 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Ronrolove 457.490 F 24 Heterosexual 
Entreteni-

miento  
Instagram, Tumbrl, Twit-

ter 

Aby Power 443.735 F 25 Bisexual 
Entreteni-

miento 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook 

Sara Sabaté 429.008 F 33 Heterosexual 
Consejos y 

estilo 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Esbatt 424.339 F 33 Heterosexual 
Consejos y 

estilo 
Instagram, Twitter, Fa-

cebook 

Ter 403.427 F 29 Heterosexual Gente y blogs 
Instagram, Facebook, 

Twitter 

YaizaRedLights 367.084 F 28 Heterosexual 
Consejos y 

estilo Instagram, Twitter 

Herrejón 350.858 F 28 Heterosexual 
Entreteni-

miento Instagram, Twitter, Vine 

Claudia Ayuso 328.159 F 24 Heterosexual 
Entreteni-

miento  
Instagram, Facebook, 

Twitter 

María Pombo 226.086 F 22 Heterosexual Gente y blogs  
Instagram, Facebook, 

Twitter 

Devermut 311.115 F 24 y 29 Homosexual Gente y blogs 
Facebook, Twitter, Ins-

tagram 

Amarna Miller 303.619 F 28 Bisexual Gente y blogs 
Instagram, Facebook, 

Twitter, Tumblr 

Soy una Prin-
gada 258.096 F 24 Indefinido Gente y blogs 

Facebook, Twitter, Ins-
tagram 

Fuente: elaboración propia (datos del 8 de mayo de 2019). 
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Una primera observación de los datos permite destacar que, aunque en 
la lista haya más influencers de sexo femenino que de sexo masculino, 
éstos últimos tienen más seguidores en YouTube, mientras que solo una 
influencer de sexo femenino superaba los 5 millones de followers en la 
fecha de recogida de los datos.  

La orientación sexual más difusa es la heterosexualidad y solo se ha 
podido encontrar un influencer de sexo masculino homosexual Celo-
pan). Entre las infuencers de sexo femenino se ha encontrado más va-
riedad, respondiendo algunas a la orientación homosexual (Melo Mo-
reno, Maria Capede y las dos integrantes de Devermut) o bisexual (Dul-
ceida, Miare’s Project, Aby Power y Amarna Miller). 

También puede destacarse que hay un claro sesgo de género por lo que 
se refiere a la temática del canal, ya que las categorías “Gente y blogs” 
y “Consejos y estilo” están asociadas únicamente a perfiles femeninos, 
mientras que los perfiles masculinos se asocian principalmente a las 
categorías “Comedia”, “Entretenimiento” o “Gamesplays”, que son, 
además, las de los canales con mayor número de seguidores. 

Por último, puede observarse que todos los perfiles de la lista disponen 
también de cuentas en otras redes sociales. Por lo tanto, estos influen-
cers son celebridades transmediáticas (Abidin y Cover, 2018; Hidalgo-
Marí y Saavedra, 2017), puesto que no solo tienen cuentas en otras re-
des sociales, sino que además hacen referencias cruzadas entre ellas. 

Del análisis cualitativo de los vídeos, se desprende, también, que, como 
parte de una misma comunidad, los y las influencers recurren en un 
mismo periodo de tiempo a vídeos de contenidos o formato parecidos, 
lo cual facilita la comparación entre los mismos.  

Se detectan, además, algunos elementos normativos en cua las repre-
sentaciones de género. Las influencers de sexo femenino expresan con 
mayor naturalidad sus orientaciones sexuales y hablan con más frecuen-
cia del género y la orientación sexual respecto a los influencers de sexo 
masculino. En cambio, los influencers de sexo masculino proveen a su 
audiencia mucha menos información personal que las de sexo feme-
nino, con la excepción del YouTuber homosexual Celopan. Algunos de 
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ellos (Auronplay y Wismichu) reservan ese tipo de reflexiones para la 
tipología de vídeo conocida como “directo”.  

Para el estudio cuantitativo de los 52 perfiles en Instagram (segundo 
paso del análisis exploratorio), se han analizado los posts publicados 
del 1 de Enero del 2018 a 31 Diciembre del 2019, con la herramienta 
FanPageKarma5.  

El total de posts analizados en este periodo de dos años es de 12.255. 
Hay que tener en cuenta, sin embargo, que el número de posts publica-
dos en las distintas cuentas es muy dispar, y no se relaciona directa-
mente con el número de seguidores en YouTube. Por ejemplo, entre los 
que más publican en Instagram se encuentra María Pombo (838 posts), 
que no es de las YouTuber con más seguidores, mientras que, entre los 
que menos publican, destaca Samuel de Luque, alias Vegetta777 (22 
posts), que, en cambio, tiene más de 26 millones de seguidores en 
YouTube.  

Por el otro lado, publicar más no significa recibir más interacción por 
parte de los usuarios de Instagram. En efecto, el engagement – enten-
dido como el número total de likes, comentarios y shares – con la co-
munidad de Instagram también es muy dispar, ya que hay influencers 
con repercusiones muy diversas. AuronPlay, por ejemplo, es líder des-
tacado en el engagement con 10.7376.382 reacciones a sus posts, se-
guido por El Rubius, con 83.496.229, y, en tercer lugar, por María 
Pombo, con 70.849.700. Mientras los dos primeros son de los UpuTu-
bers con más número de seguidores, María Pombo se encuentra entre 
aquellos con notoriedad más bien moderada (menos de 200.000 segui-
dores).  

Sin embargo, la mayoría de los perfiles analizados superan las 100.000 
interacciones, excepto nueve perfiles que están por debajo de esta cifra. 
Cabe destacar que el top 10 de influencers con más reacciones está muy 

 
5 Instagram es una plataforma cerrada que no ofrece las facilidades de Twitter para recabar 
datos públicos de la actividad de sus usuarios. No obstante, la herramienta FanPageKarma 
ofrece distintas posibilidades que permiten efectuar un estudio comparativo de los perfiles de 
los y las influencers en Instagram. 
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igualado por sexo, estando formado por cinco influencers de sexo fe-
meninos y cinco de sexo masculino.  

La comparación por sexo ofrece conclusiones interesantes cuando se 
analizan las palabras o hashtags más utilizados por un grupo y por otro. 
En las figuras 1 y 2 se recogen las nubes de palabras relativas a las 
palabras y hashtags más utilizados por los influencers de sexo mascu-
lino y femenino, respectivamente.  

FIGURA 1. Nube de palabras (izquierda) y hashtags (derecha) de influencers de sexo mas-
culino. 

 
Fuente: elaboración propia (mediante FanPageKarma) 
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FIGURA 2. Nube de palabras (izquierda) y hashtags (derecha) de influencers de sexo fe-
menino. 

 
Fuente: elaboración propia (mediante FanPageKarma) 

La mayoría de palabras más mencionadas en los posts analizados son 
autoreferenciales (“Mi”, “Seguir”, “Like”), palabras que se usan para 
solicitar likes de la audiencia o conseguir más seguidores. Destacan 
también algunas palabras con connotaciones positivas, como “Gracias”, 
“Feliz” o “Loves”, que muestran el tono amable y cariñoso que las mi-
crocelebrities suelen tener con sus seguidores. Cabe remarcar que, tanto 
en los influencers de sexo masculino como en las de sexo femenino, 
aparece también la palabra “YouTube”. Al tratarse de cuentas de Insta-
gram de influencers que son también YouTubers, es normal que en los 
posts en Instagram muchos de ellos hagan referencia también a sus 
cuentas en esta plataforma. En lo que se refiere a las temáticas de los 
posts en Instagram, resulta evidente por los hashtags que las cuentas de 
las influencers de sexo femenino se centran mayoritariamente en ma-
quillaje y estilo de vida, mientras que las de los influencers de sexo 
masculino parecen ser más diversas, pero con un claro enfoque a video-
juegos. 
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4.2. ANÁLISIS EN PROFUNIDAD DE INFLUENCERS  

El análisis en profundidad de los 10 influencers seleccionados ha ser-
vido para responder al OE2 (“Identificar en dichas representaciones 
mediáticas la construcción de un imaginario sobre las identidades de 
género y los valores transmitidos”). Para ello, se han combinado varias 
técnicas que han permitido analizar, por un lado las (auto)representa-
ciones ofrecidas por las microcelebridades de la muestra, entendidas 
como personajes, y, por el otro, sus contenidos, tanto desde el punto de 
vista del lenguaje audiovisual como del de los significados expresados.  

Para empezar, hay que destacar que, en las (auto)representaciones me-
diáticas ofrecidas por las y los influencers analizados, se han confir-
mado ciertos elementos normativos en cuanto a la representación de 
género ya detectado en el análisis exploratorio, y ligados tanto a carac-
terísticas físicas como sociológicas, como a la capacidad de hablar de 
uno/a mismo/a.  

Aunque se haya identificado una persona de género no binario (Melo), 
y se haya detectado diversidad de orientaciones sexuales entre las in-
fluencers de sexo femenino, se ha encontrado más homogeneidad entre 
los influencers masculinos, todos hombres heterosexuales con la excep-
ción de uno (Celopan). Además, aunque haya cierta variedad en el as-
pecto físico (cuerpos y vestimenta) de las influencers de sexo femenino, 
sigue habiendo, en dos de ellas, más cercanas a la feminidad heteronor-
mativa, cierta exhibición del cuerpo heterosexy (Dobson, 2011), aun-
que desde el control sobre el propio cuerpo (Gill, 2008). Por otro lado, 
los influencers de sexo masculino tienden a una cierta normatividad fí-
sica (constituciones delgadas y normales) y a no exhibir sus cuerpos de 
manera sexualizada.  

También hay que destacar un mayor nivel de estudios asociado a las 
influencers de sexo femenino, respecto a sus compañeros de sexo mas-
culino, aunque la gran mayoría de la muestra cuente con estudios téc-
nicos o superiores relacionados con la creatividad.  

Por otro lado, en el análisis de los valores asociados a las (auto)repre-
sentaciones mediáticas de las y los influencers de la muestra, se ha de-
tectado una gran preponderancia de valores ligados a la Fase III de 



 ‒ 35 ‒ 

autonomía (en particular de autoiniciativa), en ambos sexos. En parti-
cular, destacan valores de autoafirmación, independencia, expresividad 
y libertad, de honestidad, autenticidad y humildad, y de respeto y cola-
boración. Además, aunque en menor medida, se han detectado también 
ideas relativas a valores de unidad/diversidad, igualdad/liberación y 
equidad derechos, en aquellos influencers que defienden abiertamente 
la defensa de derechos de algunas minorías o bien un consumo más 
sostenible. También se han encontrado valores de la Fase II de perte-
nencia, como la autoexigencia/esfuerzo y perseverancia, y la diver-
sión/recreo.  

En segundo lugar, relativamente al análisis de los contenidos de los in-
fluencers, hay que destacar que los vídeos de YouTube analizados tie-
nen como temática principal responder a la comunidad de followers so-
bre preguntas personales, por lo tanto se centran mucho en contenidos 
personales, mientras que los posts de Instagram, al haber sido recogidos 
en base a criterios temporales, ofrecen más variedad temática respecto 
a los vídeos de YouTube.  

Por lo que se refiere a los vídeos, en todos ellos la/el influencer habla 
en primera persona con sus followers, aunque el análisis de la narración 
demuestra que en general se activa un tipo de narrador extradiegético 
(externo, a modo de una tercera persona que relata los hechos), que pre-
domina sobre la figura del narrador personaje en primera persona. Aún 
así, en los vídeos analizados, los y las influencers insisten en la since-
ridad de sus respuestas sobre temas personales, intentando transmitir 
así una sensación de autenticidad y proximidad a la audiencia. En 
cuanto a los elementos narrativos y audiovisuales, algunos influencers 
usan estrategias de engagement con la audiencia como la anticipación, 
la transtextualidad o la digresión, que además contribuyen a generar la 
tan preciada sensación de naturalidad. A esto contribuye también la 
elección del lugar de la representación, siempre en el espacio privado 
del personaje (con la excepción de Wismichu, que decide rodar en la 
calle con el objetivo de elaborar un vídeo con pretensiones artísticas). 
Además, la mayor parte los códigos audiovisuales (tipo de planos, ilu-
minación, sonidos, elementos gráficos, técnicas de montaje, etc.) es 
compartida por los influencers de la muestra, en tanto que convenciones 
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del género audiovisual al que se circunscriben. Aún así, hay que desta-
car el uso de ciertas paletas de colores tradicionalmente asociadas a la 
feminidad hegemónica (rosas, lilas) en los perfiles y contenidos de al-
gunas influencers mujeres y en el único hombre homosexual de la 
muestra. Finalmente, hay que destacar que tanto las influencers de sexo 
femenino como los de sexo masculino utilizan todo tipo de recursos 
audiovisuales con intenciones humorísticas, por ejemplo para resaltar 
un error cometido en sus propios discursos. 

Por lo que se refiere a los posts de Instagram (fotografías y textos), en 
primer lugar hay que destacar el peso del “yo” en las publicaciones ana-
lizadas, contrariamente a los casos de usuarios comunes (Caldeira, 
2016), elemento que refuerza la autoreferencialidad de los posts desta-
cada en la primera fase del estudio. Los y las influencers de la muestra, 
normalmente, son los protagonistas de sus propias publicaciones. Por 
el otro lado, por lo que se refiere a la expresión de emociones, los re-
sultados van en la línea de investigaciones precedentes, como la de Gar-
cía Jiménez et al. (2016), que ya constataba que los y las influencers 
manifiestan emociones mayoritariamente positivas en sus publicacio-
nes, especialmente las de sexo femenino.  

Finalmente, en ambos tipos de contenidos, es decir, vídeos de YouTube 
y posts de Instagram, se puede destacar una mayor facilidad para hablar 
sobre ellas mismas, sobre todo en cuanto a la orientación sexual y el 
género, entre las influencers de sexo femenino, respecto a sus compa-
ñeros de sexo masculino, aspecto ya detectado en el análisis explorato-
rio.  

En definitiva, de los resultados del análisis en profundidad se desprende 
que hay una buena variedad de modelos y estereotipos juveniles en la 
muestra analizada, lo que puede permitir la difusión de representacio-
nes más inclusivas, así como de valores centrados en la autonomía y la 
colaboración, aunque persistan ciertos elementos ligados a modelos de 
género más tradicionales y heteronormativos. 
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4.3. ANÁLISIS DE LA AUDIENCIA  

El análisis de los valores percibidos por la audiencia se ha realizado 
para dar respuesta al OE3 del estudio (“Analizar las reacciones, influen-
cia e interpretación de estas representaciones en las audiencias segui-
doras, es decir, las generaciones Millennial y Centennial, en términos 
de valores”), siguiendo el modelo de Hall-Tonna (Hall, 1995 y 2006). 
Este análisis se ha llevado a cabo sobre 100 comentarios de los y las 
seguidoras a cada vídeo de YouTube analizado en la fase anterior, es 
decir, un vídeo para cada influencer y un total de 1000 comentarios. 

En primer lugar, el valor más reflejado en los comentarios es diver-
sión/recreo (de la Fase II), que indica que los y las seguidoras buscan en 
este tipo de vídeos un momento de desconexión para divertirse (por 
ejemplo: “eres muy graciosa me hiciste reír varias veces 😂😂😂 jaja-
jaja”, comentario a YellowMellow). Esto es coherente con la función de 
entretenimiento que cumplen los medios (Fedele, 2011) y se encuentra 
principalmente en los comentarios a los videos de Auronplay y Yellow 
Mellow, canales orientados al entretenimiento y al humor. Además, apa-
rece en los comentarios tanto a las influencers de sexo femenino como 
a los de sexo masculino.  

En segundo lugar, destaca la presencia del valor prestigio/imagen (Fase 
II), es decir, las y los seguidores aprecian que el/la infuencer refleje éxito 
y logro a través de la imagen que proyecta (por ejemplo: “se te ve súper 
enérgico y feliz y yo no puedo estar más contenta por ello (…) por cierto, 
eres guapísimo empieza a creértelo ya. Ily ✨💘”, comentario a Celo-
pan). Este valor está especialmente presente en los comentarios a los 
vídeos de las influencers de sexo femenino (principalmente, en Dul-
ceida, Paula Gonu y Herrejón), mientras que, respecto a los de sexo mas-
culino, solo se hace referencia a este valor en el caso de Celopan.  

Relacionado con el valor prestigio/imagen, se encuentra el valor de lo-
gro/éxito (Fase II), es decir, los y las followers perciben que las y los 
influencers han logrado o han tenido éxito en una profesión que tiene 
prestigio, bien a través de la imagen física, como en los casos de Paula 
Ganu, Celopan y Dulceida, o del conocimiento, como en los casos de 
Jaime Altozano y La Gata de Schrödinger (por ejemplo: “Paula guapa! 
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Me encantas eres guapísima e inspiras a todos!”, comentario a Paula 
Gonu). 

En tercer lugar, los y las followers valoran la expresividad/libertad (Fase 
III), es decir, que las y los influencers expresen libremente sus ideas y 
sentimientos de manera abierta y espontánea (por ejemplo: “Ese video 
no me ayudó a conocerte... me ayudó a CONOCERME, en verdad 🙌 
eres un gran orador y motivador! Felicidades!!”, comentario a Jaime Al-
tozano). Este valor está especialmente presente en los comentarios a los 
videos de Jaime Altozano, Herrejón y la Gata de Schrödinger, y se en-
cuentra en mayor medida en los comentarios a los vídeos de influencers 
de sexo femenino.  

Además, relacionados con expresividad/libertad, se encuentran los va-
lores apoyo semejantes y amistad/pertenecer (Fase II). El primero re-
fleja tanto el sentimiento de pertenencia a la comunidad de followers de 
un/a influencer determinado/a, como la interacción que mantienen los 
seguidores entre sí (por ejemplo: “Ya te puedes sentir orgullosa, tus 
vídeos están genial y todo el apoyo que recibes te lo mereces”, comen-
tario a La Gata de Schrödinger). 

En cuanto al valor amistad, las y los seguidores perciben a los y las in-
fluencers como amigos, es decir, los sienten cercanos y esto les ayuda 
también a compartir sus experiencias (por ejemplo: “puede que suene 
loco pero siento que te conozco como si fuéramos amigas jajaajajajaja-
jajajaja MUCHO AMORRRRR!!!❤❤”, comentario a Dulceida). 

También relacionado con el valor expresividad /libertad, se encuentra 
el valor educación/conocimientos (Fase III), que refleja que los follo-
wers perciben en el/la influencer su disfrute por el conocimiento. Así, 
aprecian a los y las influencers como una fuente de aprendizaje informal 
(por ejemplo: “De las cosas que más admiro en ti es tu capacidad de 
conectar disciplinas, es un signo de inteligencia pero sobre todo de 
apertura mental, y la apertura no es un punto de partida sino un fruto de 
la madurez”, comentario a Jaime Altozano). Este valor se encuentra en 
los comentarios realizados a los vídeos de Jaime Altozano y la Gata de 
Schrödinger, cuyos canales están orientados a la divulgación de cono-
cimientos.  
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Junto con estos valores, se encuentra el valor fantasía/imaginación (Fase 
II), que indica que a las y los seguidores les gustaría conocer a los y las 
influencers, o incluso poder tener una relación personal con ellos (por 
ejemplo: “Ojala conocerte algun dia, me da la sensación de que sería 
increíble❤”, comentario a Herrejón). 

5. CONCLUSIONES  

El propósito general de este estudio era ahondar en la relación entre las 
representaciones mediáticas ofrecidas por las microcelebridades llama-
das influencers y sus audiencias. En particular, la investigación ha in-
tentado saber si los y las influencers jóvenes pueden contribuir a la 
construcción de una cultura juvenil más diversa e igualitaria, así como 
a la difusión de identidades y valores más diversos e igualitarios. Así, 
el objetivo principal de este estudio ha sido identificar y analizar, por 
un lado, las representaciones mediáticas ofrecidas por los y las influen-
cers y, por el otro, la interpretación de estas representaciones por parte 
de sus audiencias.  

En particular, el estudio quería detectar qué tipo de representaciones 
mediáticas de la juventud muestran las y los influencers en los social 
media (OE1), es decir, qué representaciones mediáticas de la juventud 
ofrecen a sus audiencias. Al mismo tiempo, el estudio pretendía identi-
ficar en dichas representaciones mediáticas la construcción de un ima-
ginario sobre las identidades de género y los valores transmitidos 
(OE2).  

En este sentido, la primera conclusión de la investigación es la variedad 
de modelos, estereotipos y representaciones mediáticas encontradas, 
una variedad que permite la difusión de representaciones más variadas 
e inclusivas. Aún así, hay que destacar algunos elementos normativos 
relativamente a la representación de género, respecto a algunas carac-
terísticas físicas (cuerpos más o menos normativos y/o sexualizados), 
sociológicas (un mayor nivel de estudios en las influencers de sexo fe-
menino), audiovisuales (uso de tonalidades rosas y/o lilas en tres de las 
mujeres) o de expresión (mayor expresión de las emociones y más ex-
plicaciones sobre su vida personal entre las influencers de sexo 
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femenino). No obstante, los valores transmitidos tanto por influencers 
de sexo masculino como de sexo femenino son parecidos. Se trata sobre 
todo de valores de la que el modelo de Halla-Tonna (Hall, 1995 y 2006) 
denomina Fase III de autonomía, tanto personales como sociales, tales 
como desarrollo personal, autoafirmación, independencia, expresividad 
y libertad, honestidad, autenticidad y humildad, respeto y colaboración, 
y, en menor medida, unidad/diversidad, igualdad/liberación y equidad 
derechos. Por último, el compromiso hacia su comunidad conduce a las 
y los influencers analizados hacia valores de la Fase II de pertenencia, 
como la autoexigencia/esfuerzo y perseverancia, lo que implica tam-
bién cierta perseverancia para lograr los objetivos que se proponen. Aún 
así, también se han encontrado valores como diversión/recreo, ya que 
las y los influencers analizado han convertido el ocio y el juego en su 
profesión, entendiendo estas actividades como un fin en si mismo y 
como una parte constitutiva de su identidad. Por lo tanto, la segunda 
conclusión del estudio es que las y los influencers analizados ofrecen 
representaciones de género bastante inclusivas, y transmiten valores 
que expresan sobre todo desarrollo personal.  

Además, el estudio permite identificar las reacciones, influencia e in-
terpretación de estas representaciones en las audiencias seguidoras, es 
decir, las generaciones Millennial y Centennial (OE3). En este sentido, 
los resultados indican que los y las seguidoras perciben, sobre todo, va-
lores ligados al entretenimiento, a la imagen, y a la pertenencia a una 
comunidad en la que poder expresarse con libertad, por lo tanto, sobre 
todo valores de la Fase II y, en segundo lugar, de la Fase III.  

Finalmente, comparando los valores encontrados en las (auto)represen-
taciones mediáticas con los valores percibidos por las audiencias, re-
sulta evidente que hay una cierta sintonía entre influencers y followers, 
fomentando la creación de comunidades de seguidores con señas iden-
titarias. Esta sintonía es coherente con el propio concepto de microce-
lebridades, ya que los y las influencers buscan la cercanía y el vínculo 
con la audiencia, también para tener más seguidores. 

En definitiva, estas nuevas celebridades transmediáticas (Abidin y Co-
ver, 2018; Hidalgo-Marí y Saavedra, 2017), que utilizan la transtextua-
lidad y el humor como mecanismos para el engagement, al mismo 
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tiempo que promocionan unos modelos más inclusivos, son parte inte-
grante de las “vidas mediáticas” (Deuze, 2011 y 2012; Manovich, 2009) 
y del actual “ecosistema mediático” (Buckingham y Banaji, 2013; Jen-
kins et al., 2016; Scolari, 2012) de sus seguidores, con quienes buscan 
establecer una sintonía y una relación cercana, que puede resaltar su 
papel en el proceso socialización de adolescentes y jóvenes.  

En conclusión, de esta investigación se desprende que el rol de las y los 
influencers en el proceso de socialización de adolescentes y jóvenes 
puede tener aspectos positivos, y puede contribuir a la construcción de 
un imaginario juvenil más inclusivo e igualitario, a pesar de las lógicas 
individualistas y económicas que subyacen a las figuras de las micro-
celebridades, y siempre y cuando se acompañe por procesos de educa-
ción mediática.  
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